















“中国元素” 的概念于 2004 年被首
次提出。 何谓“中国元素”？ 一般的解释
为：凡是被大多数中国人(包括海外华人)
认 同 的 、 凝 结 着 中 华 民 族 传 统 文 化 精
神， 并 体 现 国 家 尊 严 和 民 族 利 益 的 形
象、符号或风俗习惯，均可被视为“中国
元素”。 中国的企业及品牌更是中国元
素 的 重 要 组 成 部 分 。 中 国 文 化 博 大 精
深 ，历 史 源 远 流 长，“中 国 元 素”所 包 含
的内容不仅包括物质元素，也包括如中







务部预计，到 2014 年，我国将成为 全 球
最大的奢侈品市场。 中国奢侈品市场具
有巨大市场容量和消费潜力，但是当中
国 的 海 尔、联 想、格 兰 仕 等 举 旗 进 军 国
外的时候，中国的民族奢侈品牌却早已
在家门口“沦陷”，这在很大程度上跟中
国 消 费 者 的“崇 洋 ”心 态 不 无 关 系 。 但
是，中国民族奢侈品牌在自身建设中出
现 的“先 天 不 足”和“后 天 失 调 ”却 是 问
题的根源所在。
时 尚 杂 志 《Wow》的 新 加 坡 出 版 商
康 艾 德 说 ：“……虽 然 在 戛 纳 电 影 节 等
西 方 大 型 活 动 中 可 以 看 见 章 子 怡 等 女
演员身着传统的紧身无袖丝绸旗袍，但
她们在家是不会这么穿的，她们很可能
会选择 Dior 或者 Chanel。 ”这一席话让
中国奢侈品牌汗颜，为什么我们一想到
奢侈品，脑海中立刻浮现的文字和画面
都 是 关 于 外 国 品 牌 的——身 穿 阿 玛 尼
西 装 的 男 人，戴 着 爱 马 仕 的 丝 巾 ，手 握
万宝龙钢笔写字， 身姿摇曳的女人，走




从 美 国 迪 士 尼 开 始 将 中 国 古 代 传
统 故 事 以 动 画 片 的 形 式 搬 上 大 银 幕 以
来 ，如 《花 木 兰 》，外 国 人 就 把 “中 国 元












红 单 车，宝 格 丽(Bvlgari)的 晚 装 包 等，均
在市场上取得了良好的声誉，赢来阵阵
喝彩。 在古琦的 2008 中国红系列中，我
们看到了国际奢侈品牌独特的创意理念
和超凡的产品设计， 此系列涵盖 腕 表 、
单 车、熊 猫 玩 具 、旅 行 袋 、侧 背 包 、运动
鞋、首饰甚至麻将 8 组商品。麻将配有经
































发 现 了 主 持 人 董 卿 身 上 所 穿 的 礼 服 跟




辞 激 烈，直 指 某 某 抄 袭 ，而 某 某 方 面 又
回 应 为 “借 鉴 并 不 算 抄 袭 ”云 云 ，使 得
“抄袭门”越演越烈。 连中国自己的“中








国 人 指 为“抄 袭”、“山 寨 ”，使 民 族 奢 侈
品 牌 在 采 用“中 国 元 素 ”的 时 候 都 望 而




且 数 量 也 较 少 ， 在 起 步 阶 段 都 是 模 仿




国 外 奢 侈 品 牌“惯 坏 了 ”的 国 内 消 费 者
并不买账，还直言不讳的指出，“不中不
西 ，不 洋 不 土 ”，此 乃 第 二 个 尴 尬 和 困
境。
四、中国元素 + 民族奢侈品牌 = 中
国奢侈品牌的突围战？
是挑战，当然也是机遇。 民族奢 侈
品 牌 能 否 在 中 国 奢 侈 品 市 场 争 得 一 席
之地？ 需要品牌自身的建设和规划，也
需要全方位立体品牌传播，不能企图通
过 一 两 次 营 销 炒 作 和 广 告 轰 炸 就 造 就
出 一 个 世 界 性 的 奢 侈 品 牌 ，而 “剑 走 偏

















不 同 的 时 代 际 遇 塑 造 了 不 同 时 代 人 群
心理特质。 外层的果壳代表着丰富多彩











源 共 生，和 谐 共 融 ”的 “祥 云 ”……民 族
奢 侈 品 可 以 利 用 的 不 在 少 数 。 南 京 的
“云锦”，是南京传统的提花丝织工艺品，
是南京工艺“三 宝 ”之 首。 它 配 色 多 达
18 种，用料考究，织工精细，图案色彩典
雅 富 丽，宛 如 天 上 彩 云 般 的 瑰 丽 ，故 称
“云锦”，至今已有 1580 年历史。 再如云




花 瓷、旗 袍、中 国 印、书 法、水 墨 画 等 等
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